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NOVOS PRODUTOS 
Fauze Najib Mattar * 
SÍNTESE 
Este artigo, que é uma seqüência do publicado por esta revista no número anterior, mostra os resultados de uma pesquisa feita junto 
à área de Marketing de 23 grandes empresas fabricantes de produtos alimentícios no estado de São Paulo. Coletou-se dados referen- 
tes a 23 casos de produtos bem-sucedidos no mercado e 14 malsucedidos. A análise comparativa dos dados obtidos indica como as 
práticas de marketing podem contribuir para o sucesso nos lançamentos de produtos nesse mercado 
INTRODUÇÃO 
Entre os vários fatores internos e externos à empresa 
que estão relacionados com o sucesso ou insucesso no lan- 
çamento de novos produtos, condicionando, facilitando ou 
restringindo à sua ocorrência, os fatores de Marketing são 
apontados por vários pesquisadores como os mais importan- 
tes. 
Partindo deste pressuposto efetuou-se uma pesquisa 
junto a empresas de alimentos processados no estado de 
São Paulo. Nesta pesquisa procurou-se relacionar as variá- 
veis informações de Marketing e Práticas de Marketing 
com os resultados comerciais alcançados pelas empresas 
em determinados casos de lançamento de novos produtos. 
Os resultados da pesquisa com relação à variável 
Informações de Marketing, bem como uma descrição exten- 
sa sobre a metodologia utilizada, já foram objeto de artigo 
nesta mesma revista (sob o título "A Informação de Marke- 
ting e o sucesso no lançamento de novos produtos"). O 
presente artigo refere-se aos resultados da variável Práticas 
de Marketing. 
METODOLOGIA 
A pesquisa foi aplicada junto a 23 grandes e médias 
empresas processadoras de alimentos do estado de São 
Paulo que cobriam os seguintes subsetores: carnes 
frigoríficas e industrializadas, café, balas e chocolates, 
biscoitos, massas, leite em pó, sorvetes, pós achoqolatados e 
alimentos supergelados. Nestas empresas foram levantados 
casos de sucesso e/ou insucesso rio lançamento de novos 
produtos onde foram observados 23 casos de sucesso e 14 
de insucesso. 
As entrevistas foram conduzidas no período com- 
preendido entre setembro/78 e fevereiro/79. 
Foram desenvolvidas as seguintes proposições para 
serem verificadas: 
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Proposição 1: "Quanto maior a disponibilidade e melhor a 
qualidade das informações de marketing 
utilizadas no estágio de desenvolvimento e 
lançamento de um novo produto, maior é 
a probabilidade de sucesso do produto" 
Proposição 2: "Quanto mais atividades de marketing são 
praticadas pela empresa no estágio de lan- 
çamento de um novo produto, maior será 
a probabilidade de sucesso do produto" 
Para verificar-se a Proposição 2 foi necessário desenvolver 
a seguinte lista de Indicadores: 
121: Utilização de segmentação de mercado. 
122: Eficiência na utilização da segmentação de mercado. 
123: Utilização de pesquisa(s) de mercado. 
124: Eficiência na utilização de pesquisa(s) de mercado. 
125: Utilização de testes de mercado. - 
126: Eficiência na utilização de testes de mercado. 
127: Utilização de serviços ao consumidor. 
128: Eficiência na utilização de serviços ao consumidor. 
129: Utilização de promoção de vendas. 
130: Eficiência na utilização de promoção de vendas. 
131: Utilização de venda do pessoal. 
132: Eficiência na utilização de venda do pessoal. 
133: Utilização de plano de incentivo de vendas a vendedo- 
res. 
134: Eficiência na utilização de plano de incentivo de 
vendas a vendedores. 
135: Utilização de treinamento de vendedores. 
136: Eficiência na utilização de treinamento de vende- 
dores. > 
137: Existência de autoridade do gerente de marketing 
para introduzir modificações no produto. 
138: Eficiência na utilização da autoridade. do gerente 
de marketing em introduzir modificações no produto. 
139: Existência de compatibilidade do novo produto 
com a(s) linha(s) de produtos da companhia. 
140: Existência de plano formal de marketing. 
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141: Eficiência na utilização do plano de marketing. 
142: Montante de recursos destinados a marketing. 
143: Eficiência na utilização dos recursos destinados a 
marketing. 
144: Existência de gerência de produtos. 
145: Eficiência na utilização de gerência de produto. 
146: Existência de flexibilidade para variar preços. 
147: Eficiência na utilização da flexibilidade para variar 
preços. 
148: Existência de embalagem atraente. 
149: Eficiência na utilização da existência de embalagem 
atraente. 
Além dessas variáveis foram medidos os efeitos que 
certas variáveis, as quais foram consideradas parâmetros 
na pesquisa, pudessem, ter eventualmente, sobre os resulta- 
dos, fazendo surgir as possíveis proposições alternativas. 
As variáveis consideradas parâmetros foram: mercado, sen- 
sibilidade do mercado a preço, sensibilidade do mercado a 
propaganda, sensibilidade do mercado a promoção de ven- 
da, sensibilidade do mercado a inovações no produto, pres- 
são competitiva, grau de propaganda nesse ramo industrial, 
experiências anteriores bem ou malsucedidas da companhia 
no lançamento de novos produtos, tradição e força da 
marca da companhia no mercado e qualidade do produto. 
Todos os indicadores e parâmetros foram medidos 
numa escala de cinco pontos segundo a seguinte convenção: 
1 
Não disponível 
Baixa utilização 
Baixa eficiência na 
utilização 
Baixa contribuição 
para o sucesso 
e insucesso 
Muito disponível 
Elevada utilização 
Elevada eficiência na 
utilização 
Elevada contribuição 
para o sucesso e 
insucesso 
RESULTADOS 
• Práticas de Marketing 
A análise da variável Práticas de Marketing foi feita 
após a tabulação das respostas dadas a seus indicadores 
tanto para os casos de sucesso (ns = 23) quanto para os 
de insucesso (nj - 14). Essa tabulação também fornececeu 
a média das respostas bem como uma idéia da dispersão 
das respostas em tomo da média através do desvio padrão. 
Esses dados permitiram construir a Tabela 1. Nessa 
tabela as curvas que aparecem à direita foram construídas 
plotando-se os valores médios, tanto para as respostas 
de sucesso quanto para as de insucesso, na escala de 1 a 5. 
A seguir, ligou-se esses pontos, respectivamente de sucessos 
e insucessos, e foram obtidas as duas curvas apresentadas. 
Com exceção de apenas um indicador (n® 19: Utiliza- 
ção da autoridade do gerente de marketing para introduzir 
modificações no produto antes e após o lançamento), 
pode-se observar que a curva dos sucessos está sempre à 
direita da curva dos insucessos, ora mais próxima, ora 
mais distante, mas indicando sempre que também em rela- 
ção às práticas de marketing há uma diferença no grau de 
utilização bem como na eficiência dessa utilização que se 
traduz no sucesso ou não do produto no mercado. 
Outra análise que pôde se fazer foi verificar nos sucessos 
quais os indicadores mais e menos importantes. Os 
indicadores mais importantes foram: 
— Existência de embalagem atraente (média: 4.26) 
— Existência de compatibilidade do novo produto com a 
linha de produto da companhia (média: 4.08) 
— Utilização de segmentação de mercado no projeto 
(média: 4.04) 
— Eficiência na utilização de segmentação de mercado no 
projeto (média: 4.00) 
— Eficiência na utilização do montante de recursos destina- 
dos a marketing (média: 3.96) 
— Eficiência na utilização do plano de maketing (média: 
3.78) 
— Utilização de pesquisa de mercado no projeto (média: 
3.78) 
— Utilização de propaganda (média: 3.74) 
— Eficiência na utilização de propaganda (média: 3.74) 
— Existência de plano de marketing (média: 3.74) 
— Eficiência na utilização de pesquisa de mercado no pro- 
jeto (média: 3.70) 
— Utilização de promoção de vendas (média: 3.65). 
Os indicadores seguintes foram os menos importantes: 
— Eficiência na utilização de serviços ao consumidor (mé- 
dia: 1.52) 
— Eficiência na utilização de testes de mercado (média: 
2.39) 
— Eficiência na utilização do plano de incentivos de vendas 
aos vendedores (média: 2.48) 
— Utilização de testes de mercado (média: 2.52) 
— Eficiência na utilização de treinamento de vendedores 
(média: 2.52) 
— Existência de flexibilidade para variar preços (média: 
2.52) 
— Eficiência na utilização de flexibilidade para variar 
preços (média: 2.52) 
Analogamente, pôde se fazer o mesmo tipo de análise 
para os casos de insucessos e obteve-se que os indicadores 
tiveram maior valor, e portanto menos responsáveis que 
pelos insucessos: 
— Existência de compatibilidade do novo produto com a(s) 
linha(s) de produto da companhia (média: 3.71) 
— Existência de embalagem atraente (média: 3.64) 
— Utilização de pesquisa de mercado no projeto (média: 
3.29) 
— Utilização de segmentação de mercado no projeto (mé- 
dia: 3.21) 
— Utilização de promoção de vendas (média: 3.21) 
— Existência de plano de marketing (média: 3.14) 
— Utilização da autoridade do gerente de marketing para 
introduzir modificações no produto antes e após o lan- 
çamento (média: 3.07) 
— Eficiência na utilização de promoção de vendas (média: 
3.07) 
— Utilização de venda do pessoal (média: 3.00) 
Os indicadores que obtiveram menor número de pon- 
tos e que, portanto, podem ser considerados os mais respon- 
sáveis pelos insucessos foram: 
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— Eficiência na utilização da flexibilidade para variar 
preços (média: 1.57) 
— Utilização de treinamento de vendedores (média: 1.79) 
— Eficiência na utilização de treinamento de vendedores 
(média: 1.79) 
— Eficiência na utilização de pesquisa de mercado no pro- 
jeto (média: 2.14) 
— Eficiência na utilização de testes de mercado no projeto 
(média: 2.14) 
— Utilização de plano de incentivo de vendas aos vendedo- 
res (média: 2.14) 
— Existência de flexibilidade para variar preços (média: 
2.14) 
Para um mesmo indicador tem-se o valor que este 
assumiu para o sucesso e o insucesso. Assumindo que as 
diferenças s-i dos vários indicadores darão a importância 
relativa de cada um para o sucesso e o insucesso, apresen- 
ta-se a Tabela 2, onde os indicadores estão ordenados 
segundo o valor da diferença de médias entre s e i, a partir 
da maior diferença para a menor. 
Tabela 1 - PRÁTICAS DE MARKETING NO PROJETO DE LANÇAMENTO 
DO NOVO PRODUTO 
INDICADORES DAS PRÁTICAS DE MARKETING NO PROJETO Sucessos Insucessos^ 
X DP* X DP* 
1 Utilização de segmentação de mercado no projeto 4.04 1.46 3.21 1.67 
2 Eficiência na utilização de segmento de mercado no projeto 4.00 1.65 2.43 1.65 
3 Utilização de pesquisa de mercado no projeto 3.78 1.54 3.29 1.94 
4 Eficiência na utilização de pesquisa de mercado no projeto 3.70 1.61 2.14 1.87 
5 Utilização de testes de mercado 2.52 1.88 2.43 1.83 
6 Eficiência na utilização de testes de mercado 2.39 2.02 2.14 1.83 
7 Utilização de serviços ao consumidor 1.74 1.60 1.00 0.55 
8 Eficiência na utilização de serviços ao consumidor 1.52 1.70 1.00 0.70 
9 Utilização de propaganda 3.74 1.84 2.36 1.65 
10 Eficiência na utilização de propaganda 3.74 1.94 2.36 2.06 
11 Utilização de promoção de vendas 3.65 1.55 3.21 1.63 
12 Eficiência na utilização da promoção de vendas 3.52 1.81 3.07 2.06 
13 Utilização de venda do pessoal 3.35 1.85 3.00 1.88 
14 Eficiência na utilização de venda do pessoal 3.26 1.82 2.86 1.96 
15 Utilização de plano de incentivo de vendas aos vendedores 2.74 1.76 2.14 1.66 
16 Eficiência na utilização do plano de incentivo de vendas aos 
vendedores 2.48 1.88 2.00 1.88 
17 Utilização de treinamento de vendedores 2.70 1.66 1.79 1.58 
18 Eficiência na utilização de treinamento de vendedores 2.52 1.76 1.79 1.89 
19 Utilização da autoridade do gerente de marketing para introduzir 
modificações no produto antes e após o lançamento 3.00 1.95 3.07 1.94 
20 Eficiência na utilização da autoridade do gerente de marketing para 
introduzir modificações no produto antes e após o lançamento 3.22 1.93 2.93 1.98 
21 Existência de compatibilidade do novo produto com a(s) linha(s) 
de produtos da companhia 4.08 1.73 3.71 1.90 
22 Existência de plano de marketing 3.74 1.06 3.14 1.75 
23 Eficiência na utilização do plano de marketing 3.78 1.68 2.79 1.80 
24 Montante de recursos destinados a marketing 3.52 1.34 2.07 1.33 
25 Eficiência na utilização do montante de recursos destinados 
a marketing 3.96 1.33 2.21 1.97 
26 Utilização de gerência de produtos 3.39 2.02 2.79 1.97 
27 Eficiência na utilização de gerência de produtos 3.26 2.20 2.79 1.97 
28 Existência de flexibilidade para variar preços 2.52 1.76 2.14 1.83 
29 Eficiência na utilização de flexibilidade para variar preços 2.52 2.00 1.57 1.65 
30 Existência de embalagem atraente 4.20 1.05 3.64 1.69 
Sucessos 
Insucessos 
::
 DP — Desvio Padrão 
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Tabela 2 - IMPORTÂNCIA RELATIVA DAS PRÁTICAS DE MARKETING 
N* INDICADOR Xs-Xi 
25 Eficiência na utilização do montante de recursos destinados a marketing 1.75 
2 Eficiência na utilização de segmentação de mercado 1.57 
4 Eficiência na utilização de pesquisa de mercado no projeto 1.56 
24 Montante de recursos destinados a marketing 1.45 
9 Utilização de propaganda 1.38 
10 Eficiência na utilização de propaganda 1.38 
23 Eficiência na utilização do plano de marketing 0.99 
29 Eficiência na utilização de flexibilidade para variar preços 0.95 
17 Utilização de treinamento de vendedores 0.91 
1 Utilização de segmentação de mercado no projeto 0.83 
7 Utilização de serviços ao consumidor 0.74 
8 Eficiência na utilização de serviços ao consumidor 0.74 
18 Eficiência no treinamento de vendedores 0.73 
30 Existência de embalagem atraente 0.62 
15 Utilização de plano de incentivo de vendas aos vendedores 0.60 
22 Existência de plano de marketing 0.60 
26 Utilização de gerência de produtos 0.60 
3 Utilização de pesquisa de mercado no projeto 0.49 
Nessa tabela pode-se verificar que a eficiência na 
utilização do montante de recursos destinados a marketing, 
a eficiência na utilização de segmentação de mercado e a 
eficiência na utilização de pesquisa de mercado foram os 
três fatores que mais explicaram a obtenção ou não do su- 
cesso. Seguem-nos: o montante de recursos destinados a 
marketing, a utilização de propaganda e a eficiência na utili- 
zação de propaganda. Isto significa que os montantes de 
recursos destinados a marketing foram melhor utilizados 
nos casos de sucesso do que nos de insucesso; que a segmen- 
tação de mercado foi melhor praticada, definindo acerta- 
damente os públicos-alvos que se pretendia atingir nos casos 
de sucesso do que nos de insucesso; e que as pesquisas de 
mercado foram conduzidas e interpretadas com maior efi- 
ciência e exatidão nos casos de sucesso do que nos de in- 
sucesso. E assim sucessivamente para os demais indicadores, 
porém com menores diferenças. 
Algumas conclusões interessantes podem ser tiradas 
desses dados. A título de exemplo toma-se os indicadores: 
— Eficiência na utilização de pesquisa de mercado no pro- 
jeto (^ - Xj = 1.56) 
— Utilização de pesquisa de mercado no projeto (Xs — Xj = 
0.49) 
Estes dados mostram que na amostra pesquisada o 
simples fato de se fazer pesquisa de mercado não leva neces- 
sariamente ao sucesso do produto e sim à eficiência na utili- 
zação pelos decisores de marketing da pesquisa 
de mercado, desde que tenha dados confiáveis. 
Análise semelhante pode ser feita entre Eficiência 
na Utilização do Plano de Marketing (Xs - Xj = 0.99) 
e a simples Existência de Plano de Marketing (Xg - Xj = 
0.60), entre outras possíveis de serem feitas. 
Características do Mercado e Outros Fatores 
Como já foi visto, havia no corpo do instrumento de 
coleta de dados um campo específico para o recolhimento 
de dados referentes aos parâmetros. Foram coletados dados 
sobre dois aspectos dos parâmetros: grau de existência des- 
se fator e o grau de contribuição desse fator para o resulta- 
do comercial do produto lançado. 
Esses fatores dizem respeito a outras variáveis que 
possam estar também relacionadas com o sucesso ou não no 
lançamento de novos produtos, mas que não foram conside- 
radas nos dois grupos de variáveis estudadas: informações 
de marketing e práticas de marketing. 
Apresentamos na Tabela 3 os resultados do trata- 
mento de dados efetuado: 
Em termos do aspecto analisado de grau de existência 
do fator, verifica-se que não há grandes disparidades entre 
esses valores; no entanto vale destacar que: 
— no caso de sucessos, o mercado foi considerado mais 
favorável do que nos de insucessos (s-i = 1.23); 
— o mercado tem praticamente a mesma sensibilidade a 
preço, a propaganda e a promoção de vendas, tanto para 
os casos de sucessos quanto para os de insucessos; 
— nos casos de insucessos a sensibilidade do mercado a 
inovações no produto e a existência de pressão compe- 
titiva são maiores do que nos casos de sucessos; 
— não há grandes diferenças entre os casos de sucessos e 
insucessos em termos do grau de propaganda no ramo 
industrial das experiências anteriores bem ou malsucedi- 
das da empresa no lançamento de novos produtos e com 
relação à tradição e força da marca da companhia no 
mercado. 
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Tabela 3 - CARACTERÍSTICAS DO MERCADO E OUTROS FATORES 
Indicadores das Características do Mercado e Outros Fatores 
Sucessos Insucessos 
X DP* X DP** 
1 Mercado favorável 4.30 0.88 3.07 1.68 
2 
G
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de
 
ex
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tê
nc
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do
 
fa
to
r1
 
 
 
 
1 
Sensibilidade do mercado a preço 3.09 1.86 3.00 1.80 
3 Sensibilidade do mercado a propaganda 4.35 1.61 4.21 1.31 
4 Sensibilidade do mercado a promoção de vendas 4.17 1.07 4.43 0.76 
5 Sensibilidade do mercado a inovações no produto 3.17 1.95 2.86 1.83 
6 Pressão competitiva (mercado altamente competitivo) 2.74 1.63 3.50 1.74 
7 Grau de propaganda nesse ramo industrial 3.30 1.74 3.00 1.75 
8 Experiências anteriores bem ou malsucedidas da empresa no 
lançamento de novos produtos 3.39 1.83 3.14 1.75 
9 Tradição e força da marca da empresa no mercado 4.00 1.62 3.93 1.64 
10 Qualidade do produto 4.87 0.34 3.71 1.73 
11 
G
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Mercado favorável 4.35 0.83 2.50 1.74 
12 Sensibilidade do mercado a preço 2.74 1.76 2.93 1.82 
13 Sensibilidade do mercado a propaganda 4.17 1.07 2.86 1.86 
14 Sensibilidade do mercado a promoção de vendas 4.09 1.31 2.86 1.66 
15 Sensibilidade do mercado a inovações no produto 3.04 2.06 2.50 1.83 
16 Pressão competitiva (mercado altamente competitivo) 2.45 1.86 2.93 2.16 
17 Grau de propaganda nesse ramo industrial 2.91 1.90 1.79 1.53 
18 Experiências anteriores bem ou malsucedidas da empresa 
no lançamento de novos produtos 2.87 1.87 2.43 1.45 
19 Tradição e força da marca da empresa no mercado 3.70 1.74 1.71 1.44 
20 Qualidade do produto •4.87 0.34 1.93 1.77 
Sucessos 
• Insucessos 
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*DP — Desvio Padrão 
Entre todos os parâmetros considerados, os que 
poderiam ser também responsáveis pelo resultado comer- 
cial (proposições alternativas) foram: 
— Mercado favorável (Xs — ÍC = 1.23) 
— Qualidade do produto (Xg — Xj = 1.16) 
Em todos os demais casos não houve praticamente di- 
ferença entre os valores dos parâmetros para o sucesso e o 
insucesso; portanto podem ser considerados constantes não 
podendo ser-lhes atribuído responsabilidades pelo resultado 
comercial (não são proposições alternativas). 
RESULTADOS DO TESTE "t" 
Na saída a campo foi verificado que grande número 
de empresas só tinha casos de sucesso para contar (ou só 
se prontificaram a contar casos de sucessos) enquanto 
umas poucas possuíam apenas casos de insucessos e a maio- 
ria pôde contar um par de casos de sucesso e insucesso. A 
distribuição dos trinta e sete casos pesquisados ficou sendo 
a seguinte: 
Para as análises já apresentadas tal fato não teve 
nenhuma implicação, pois os dados haviam sido tabulados 
de forma isolada, ou seja, calcularam-se todas as medidas 
estatísticas para os vinte e três casos de sucesso e, analoga- 
mente, para os quatorze casos de insucesso. No entanto, 
a aplicação do teste "t", para avaliar a significância da 
diferença de médias para cada indicador das variáveis pes- 
quisadas, só foi possível para os casos que formavam 
pares. Assim, o número de casos que foi possível testar foi 
de vinte e quatro. 
Na Tabela 4 apresentamos o resultado deste teste 
para a variável práticas de marketing no projeto. 
A análise da Tabela 4 mostra-nos que apenas parte 
dos indicadores das práticas de marketing apresentou di- 
ferenças significativas em vários níveis de significância. Po- 
demos, portanto, aceitar que tem contribuição importante 
para o sucesso no lançamento de novos produtos os seguin- 
tes: 
• Eficiência na utilização de segmentação de mercado. 
• Eficiência na utilização de pesquisa de mercado. 
• Utilização de propaganda. 
• Eficiência na utilização de propaganda. 
• Treinamento de vendedores. 
• Existência de plano de marketing. 
• Eficiência na utilização de plano de marketing. 
• Montante de recursos destinados a marketing. 
• Eficiência na utilização do montante de recursos destina- 
dos a marketing. 
• Utilização de gerência de produtos. 
No entanto, não se pode esquecer das possíveis 
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N? de Empresas 
N? de casos de 
Totais 
Sucesso Insucesso 
1 
1 
11 
11 
1 
11 
11 
2 
1 
11 
3 
1 
22 
11 
TOTAIS 23 23 14 37 
Tabela 4 - RESULTADO DO TESTE "t" PARA AS PRÁTICAS DE MARKETING NO PROJETO 
INDICADORES DAS PRÁTICAS DE MARKETING NO PROJETO 
Suces- 
sos 
Insu- 
cessos 
Xs-Xi Resulta- do do Proposição 
Xs Xi 
teste "t" 
1 Utilização de segmentação de mercado no projeto 3.83 3.08 0.75 NS Rejeitada 
2 Eficiência da utilização de segmentação de mercado no projeto 3.91 2.25 1.67 g*» Aceita 
3 Utilização de pesquisa de mercado no projeto 4.17 3.00 1.17 NS Rejeitada 
4 Eficiência na utilização de pesquisa de mercado no projeto 4.00 1.92 2.08 S v Aceita 
5 Utilização de testes de mercado 2.83 2.00 0.83 NS Rejeitada 
6 Eficiência na utilização de testes de mercado 2.67 1.67 1.00 NS Rejeitada 
7 Utilização de serviços ao consumidor 1.50 1.08 0,42 NS Rejeitada 
8 Eficiência na utilização de serviços ao consumidor 1.50 0.83 0.67 NS Rejeitada 
9 Utilização de propaganda 3.75 2.25 1.50 s** Aceita 
10 Eficiência na utilização de propaganda 3.83 2.25 1.58 g** Aceita 
11 Utilização da promoção de vendas 3.58 2.92 0.67 NS Rejeitada 
12 Eficiência na utilização de promoção de vendas 3.42 2.75 0.67 NS Rejeitada 
13 Utilização de venda do pessoal 3.25 2.67 0.58 NS Rejeitada 
14 Eficiência na utilização de venda do pessoal 3.08 2.67 0.42 NS Rejeitada. 
15 Utilização de plano de incentivo de vendas aos vendedores 2.33 3.00 0.33 NS Rejeitada 
16 Eficiência na utilização do plano de incentivo de vendas aos vendedores 2.17 1.82 0.33 NS Rejeitada 
17 Utilização de treinamento de vendedores 1.83 1.38 1.00 Aceita 
18 Eficiência na utilização de treinamento de vendedores 2.02 1.78 0.83 NS Rejeitada 
19 Utilização da autoridade do gerente de marketing para introduzir 
modificações no produto antes e após 0 lançamento 3.83 2.75 1.08 NS Rejeitada 
20 Eficiência na utilização da autoridade do gerente de marketing para 
introduzir modificações no produto antes e após 0 lançamento 3.75 2.75 1.00 NS Rejeitada 
21 Existência de compatibilidade do novo produto com a(s) linhas(s) de 
produtos da companhia 4.58 3.92 0.67 NS Rejeitada 
22 Existência de plano de marketing 4.25 2.83 1.42 S» Aceita 
23 Eficiência na utilização de plano de marketing 4.08 2.67 1.42 s* Aceita 
24 Montante de recursos destinados a marketing 3.83 2.00 1.83 s* Aceita 
25 Eficiência na utilização do montante de recursos destinados 
a marketing 4.33 2.08 2.25 s» Aceita 
261 Utilização de gerência de produtos 3.50 2.75 0.75 g*3(t» Aceita 
27 Eficiência na utilização de gerência de produtos 3.33 2.75 0.58 NS Rejeitada 
28 Existência de flexibilidade para variar preços 2.42 2.00 0.42 NS Rejeitada 
29 Eficiência na utilização de flexibilidade para variar preços 2.25 1.67 0.58 NS Rejeitada 
30 Existência de embalagem atraente 4.33 3.67 0,67 NS Rejeitada 
Observações 3 _ S * = Significativo a nível de 1% 
1 — N® de casos: 12 sucessos e 12 insucessos 4 — S** = Significativo a nível de 5% 
2 - NS = Não significativo 5 - S *** = Significativo a nível de 10% 
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proposições alternativas. Na Tabela 5 apresenta-se os resul- fatores, 
tados do teste para as características do mercado e outros 
Tabela 5 - RESULTADO DO TESTE "t" PARA AS CARACTERÍSTICAS DO MERCADO E OUTROS FATORES 
Indicadores das Características de Mercado e Outros Fatores 
Suces- 
so 
*s 
Insuces- 
sos 
*i V^i 
Resul- 
tado do 
Teste 
Possível 
Propo- 
sição 
Alter- 
nativa 
1 Mercado favorável 4.41 3.08 1.33 s** Sim 
2 V-l o Sensibilidade do mercado a preço 3.17 2.83 0.33 NS Não 
3 
■*-> 
Sensibilidade do mercado a propaganda 4.83 4.08 0.75 Sim 
4 O Sensibilidade do mercado a promoção de vendas 4.75 4.33 0.42 NS Não 
5 
"o Sensibilidade do mercado a inovações no produto 3.92 2.67 1.25 S** Sim 
6 <4) Pressão competitiva (mercado altamente competitivo) 3.25 3.58 -0.33 NS Não 
7 Grau de propaganda nesse ramo industrial 3.67 3.00 0.67 NS Não 
8 4) 
2 
cd 
Experiências anteriores bem ou malsucedidas da empresa no 
lançamento de novos produtos 4.25 3.17 1.08 Sim 
9 
M 
O Tradição e força da marca da emprea no mercado 4.58 4.08 0.50 Sim 
10 Qualidade do produto 4.58 3.50 1.33 s** Sim 
Observações: 
1 — N° de casos: 12 sucessos e 12 insucessos 
2 — NS = Não significativo 
3 — S::' = Significativo a nível de 1% 
4 _ S ** = Significativo a nível de 5% 
5 _ S ***= Significativo a nível de 10% 
Algumas características do mercado e outros fatores 
também podem explicar a ocorrência de sucesso ou não no 
lançamento de novos produtos. Pela Tabela 5 podemos 
constatar que são eles: 
• Mercado favorável. 
• Sensibilidade do mercado a propaganda. 
• Sensibilidade do mercado a inovações no produto. 
• Experiências anteriores bem ou malsucedidas da empresa 
no lançamento de novos produtos. 
• Tradição e força da marca da empresa no mercado. 
• Qualidade do produto. 
CONCLUSÕES 
Entre os vários fatores da empresa que contribuem 
para o sucesso ou insucesso no lançamento de novos produ- 
tos, os de marketing têm grande participação, se não a 
maior. 
Com relação aos fatores de marketing, este artigo 
mostrou que nem todos contribuem para o sucesso; e 
naqueles que contribuem encontra-se graus de contribuição 
diferentes. 
Com referência aos dados da amostra total utilizada 
(37 casos, 23 de sucessos e 14 de insucessos) as práticas 
de marketing consideradas relevantes para o sucesso foram 
em ordem de importância. 
Io) Eficiência na utilização do montante de recursos des- 
tinados a marketing. 
2o) Eficiência na utilização de segmentação de mercado. 
3 o) Eficiência na utilização de pesquisa de mercado. 
4o) Montante de recursos destinados a marketing. 
5o) Utilização de propaganda. 
6o) Eficiência na utilização de propaganda. 
7o) Eficiência na utilização do plano de marketing. 
8o) Eficiência na utilização da flexibilidade para variar 
preços. 
9o) Utilização de treinamento de vendedores. 
Concernente aos dados da amostra que formaram 
pares de sucesso/insucesso (24 casos, sendo 12 pares de su- 
cesso/insucesso), as práticas de marketing consideradas 
relevantes foram (não estão em ordem de importância): 
1 ^ Eficiência na utilização de segmentação de mercado. 
2o) Eficiência na utilização de pesquisa de mercado. 
3 o) Utilização de propaganda. 
4o) Eficiência na utilização de propaganda. 
5o) Treinamento de vendedores. 
6o) Existência de plano de marketing. 
7o) Eficiência na utilização de plano de marketing. 
8o) Montante de recursos destinados a marketing. 
9o) Eficiência na utilização do montante de recursos 
destinados a marketing. 
10°) Utilização de gerência de produtos. 
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Convém também salientar que a pesquisa mostrou 
que outros fatores também podem estar relacionados 
com o sucesso/insucesso. São eles: 
Io) Mercado favorável. 
2o) Sensibilidade do mercado a propaganda. 
3o) Sensibilidade do mercado a inovações no produto. 
4o) Experiências anteriores bem ou malsucedidas da 
companhia no lançamento de novos produtos. 
5o) Tradição e força da marca da companhia no mer- 
cado. 
6o) Qualidade do produto. 
Por fim, registra-se as restrições às conclusões acima. 
Tais conclusões possuem uma validade muito restrita, 
pois: 
— Foram pesquisadas empresas de apenas um ramo indus- 
trial. 
— Foi pesquisado um número pequeno de empresas. 
— Foram pesquisadas empresas pertencentes apenas ao es- 
tado de São Paulo. 
— Os dados foram fornecidos pelos próprios entrevistados 
cuja sinceridade, ou não, não foi possível avaliar. 
Sugere-se que novas pesquisas sobre o assunto sejam 
efetuadas em outras indústrias e regiões, para que cada vez 
mais seja ampliado o conhecimento sobre as atividades de 
marketing das empresas brasileiras. 
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